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Abstract: This article aims to analyse the meaning of the cons-
truction of Islam in the "Resik V” advertisement of the "Saki-
nah Family" version on television. There are two research 
questions raised as a focus of the study, namely the reason 
why the producer of "Resik V" Ad does "Islamisation" the 
product? How does "Resik V" Ad put the narratives and codes 
of Islam on this product? Using Roland Barthes's semiotic 
analysis, the results of this study found that, first, “Resik V“ 
advertising was the result of the construction marketing stra-
tegy which provided an illusion and adaptation in order to be 
accepted by Muslim consumers. Second, the narration and co-
de of Islam within Ad product was a commodification of reli-
gion since the main key for the sakinah family mainly because 
of faith and obedience to Allah Swt, and not merely main-
taining the cleanliness and firmness of the female sex organs. 
Abstrak: Artikel ini bertujuan memahami makna konstruksi 
Islam pada Iklan “Resik V” versi “Keluarga Sakinah” di televisi. 
Ada dua rumusan masalah yang diajukan, pertama, mengapa 
produk “Resik V” melakukan Islamisasi? Bagaimana iklan “Re-
sik V” menempatkan narasi dan kode Islam pada produk pem-
bersih daerah kewanitaan? Menggunakan analisis semiotik 
Roland Barthes, hasil penelitian menunjukkan bahwa per-
tama, iklan Resik V merupakan bentuk komersialisasi Islam se-
bagai hasil konstruksi strategi pemasaran untuk menciptakan 
ilusi dan adaptasi agar produk diterima umat Islam. Kedua, 
penempatan iklan dalam narasi dan kode keislaman sebagai 
kunci utama keluarga sakinah adalah menjaga kebersihan dan 
kekencangan organ intim wanita merupakan bentuk komodi-
fikasi agama. Pasalnya, kunci utama keluarga sakinah adalah 
aspek keimanan dan ketaatan kepada Allah Swt. 
Kata Kunci: Komersialisasi Islam, iklan, komodifikasi agama, 
strategi pemasaran, keluarga sakinah. 
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